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дмови від проекту порт має певні (ненульові) показники роз- 
витку; 
— розгляд інвестиційних проектів не ізольовано, а у сукупно-
сті, з урахуванням їх взаємозв’язків та непрямого впливу на іншу 
(«базову», безпосередньо не пов’язану з реалізацією проектів) ді-
яльність порту.  
Наприклад, при оцінці доцільності створення нового переван-
тажувального комплексу слід брати до уваги не лише його май-
бутні доходи, витрати та потрібні інвестиції, але й відповідну 
зміну економічних показників вже діючих комплексів.  
З маркетингової точки зору, у випадку взаємозамінності інве-
стиційних проектів та базової діяльності порту цей непрямий 
вплив негативний — через переключення попиту, зниження об-
сягів робіт та тарифів на послуги порту тощо. У випадку взаємо-
доповнення проектів і базової діяльності непрямий вплив може 
бути позитивним, пов’язаним з активізацією завантаження вже 
діючих потужностей.  
З точки зору виробництва, витрати за інвестиційним проектом 
мають не просто калькулюватись за статтями, а визначатись сис-
темно, як приріст загальних витрат порту у зв’язку з реалізацією 
цього проекту, із урахуванням альтернативних витрат.  
Лише у вельми частковому випадку повної маркетингової та 
ресурсної незалежності інвестиційних проектів й базової діяль-
ності порту величини непрямого впливу дорівнюють нулю, і сис-
темний підхід збігається у цій частині з локальним. 
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ПРОБЛЕМЫ ОРГАНИЗАЦИИ РАБОТЫ  
ПРЕДПРИЯТИЙ С ПОСТАВЩИКАМИ  
 
На сегодняшний день многие предприятия сталкиваются с ра-
зличными проблемами при организации и работе с поставщика-
ми. Одними из основных проблем является поиск всех возмож-
ных поставщиков, их оценка и конечно же выбор, от которого 
зависит не только какие сложатся отношения предприятия с пос-
тавщиками, но и как это в дальнейшем отразится на продукции 
предприятия. В настоящий момент возросла роль предлагаемого 
сервиса поставщиков, а особенно качества поставляемых матери-
алов, комплектующих, сырья, деталей, узлов, топлива, энергоре-
  111 
сурсов и т. п. Многие предприятия работают с одними и теми же 
поставщиками, даже не оценив преимущества и недостатки рабо-
ты с другими поставщиками. И наконец, остро стоит проблема 
отсутствия общей методики организации работы предприятий с 
поставщиками. Другими словами каждое предприятие само из-
бирает для себя механизм работы с поставщиками, но многое при 
создании данного механизма упускается.  
Каждое предприятие разрабатывает свой механизм организа-
ции работы с поставщиками исходя из специфики предприятия, 
но при этом необходимо придерживаться обобщенной методики 
организации работы с поставщиками, которая содержит основ-
ные требования и правила работы в данной области управления.  
Изучив различные механизмы и методики организации рабо-
ты с поставщиками на разных предприятиях автором предлагает-
ся, обобщенная методика организации работы с поставщиками. 
Первым шагом при организации работы с поставщиками явля-
ется разработка механизма последовательных операций необхо-
димых, для выполнения повседневных функций предприятия в 
области управления снабжением. 
Второй шаг организации заключается в распределении функ-
ций, полномочий и ответственности между сотрудниками отдела 
снабжения и возможно частично между сотрудниками других 
подразделений предприятия. 
Третий шаг заключается в мониторинге предлагаемого меха-
низма управления и его корректировке. 
Каждый из этих этапов требует более детального рассмот- 
рения. 
Планирование функций снабжения предприятия должно на-
чинаться с проведения маркетингового исследования, то есть 
анализа первичной и вторичной информации предприятия.  
Анализ рынка продукции предприятия на основе вторичной 
информации должен проводится с целью выявления основных 
преимуществ, продукции лидера на рынке, а также сопоставле-
ния его параметров с продукцией предприятия. В качестве срав-
ниваемых параметров должны выступать: цена продукции, гара-
нтийное обслуживание, качество продукции. Параметр качества 
необходимо проанализировать по отдельным составляющим, на-
пример: цвет, запах, исходное сырье (которое можно определить 
визуально), отдельные компоненты, аксессуары, и другие. После 
анализа параметров, необходимо определить по каким позициям 
продукция вашего предприятия уступает продукции лидера на 
рынке, который вы обслуживаете. 
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После анализа вторичной информации необходимо провести 
анализ первичной информации, которая заключается в опросе 
существующих и потенциальных потребителей продукции. Ос-
новной задачей исследования потребителей является определе-
ние основных предпочтений потребителей к отдельным состав-
ляющим продукта, а именно цене, обслуживании, характеристик 
качества продукции. 
После определения основных недостатков параметров ва-
шего продукта и определения предпочтений потребителей, 
определяется стратегия предприятия в направлении развития 
продукции.  
Существуют различные стратегии выбора предприятия: начи-
ная с дифференциации, фокусирования и снижения затрат, кото-
рые избираются самим предприятием и в рамках которого проис-
ходит дальнейшее планировании функции снабжения.  
После разработки стратегии продукта предприятием разраба-
тываются требования к продукту, планируется объем производс-
тва и соответственно планируется объем и номенклатура произ-
водственных запасов, а так же требования к исходным 
компонентам, сырья, деталям и т. п.  
Следующий этап заключается в поиске потенциальных пос-
тавщиков. Существуют различные инструменты поиска поста-
вщиков, которые достаточно известны и их использование за-
висит только от финансовых возможностей предприятия. 
Рассмотрим более детально механизм оценки и выбора поста-
вщиков.  
Различные методики оценки поставщиков основаны, как пра-
вило, на сравнении их с точки зрения преимуществ и недостат-
ков. Основными критериями при выборе поставщиков при этом 
выступают: цена, качество предлагаемой продукции, сервис, 
условия поставки, расположение поставщика. Оценить постав-
щиков можно при помощи рейтинговой оценки, в которой преду-
сматриваются следующие разделы: компания, продукт, услуги, 
персонал, сервис.  
Каждый раздел содержит набор факторов и весовой коэффи-
циент, зависящий от степени важности данного раздела для пре-
дприятия-закупщика. Факторы оцениваются по 4-х бальной шка-
ле: Отлично — (4), Хорошо — (3), Удовлетворительно — (2), 
Плохо — (1). Общая оценка по разделу получается путем умно-
жения суммы по -факторных оценок раздела на его вес. Итоговая 
оценка поставщика заключает рейтинговую оценку. Образец рей-
тинговой оценки поставщика представлен в таблице 1. 
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Таблица 1 
ОТЧЕТ О РЕЙТИНГОВОЙ ОЦЕНКЕ ПОСТАВЩИКА 
Компания……………..          Общий рейтинг……………. 
Компания (4) (3) (2) (1) Услуги (4) (3) (2) (1) 
Размер, мощность 4    Доставка в срок 4    
Финансовое по-
ложение  3   
Состояние продукта 
по прибытию  3   
Прибыль  3   Количество отказов (возвратов) 4    
Ассортимент 4    Обслуживание жалоб   2  
Исследовательс-
кая база   2  Технический надзор   2  
Техническое 
обеспечение  3   
Снабжение в соот-
ветствии с датой по 
каталогу 
   1 
Размещение   2  Отпускная цена уста-навливается сразу  3   
Уровень мене-
джмента  3   
Следование инструк-
циям  3   
Состояние рабо-
чей силы   2  Помощь при авариях    1 
Общая оценка = 26 
0,63 × 26 = 16,38 8 12 6  
Общая оценка = 23 
0,69 × 23 = 15,87 8 9 4 2 
Продукты     Персонал     
Качество 4    Знание своей ком-пании  3   
Цена  3   Знание своего про-дукта  3   
Упаковка   2  Знание отрасли   2  
Гарантия  3   Знание нашего пре-дприятия   2  
Общая оценка = 12 
1,25 × 12 = 15 4 6 2  
Общая оценка = 10 
0,48 × 10 = 4,8  6 4  
Сервис     Сервис     
Получение ин-
формации  3   Быстрота расчетов  3   
Сопровождение 
поставки 4    
Порядок выполнения 
заказов  3   
Прием претензий 4         
Общая оценка = 17 
0,46 × 17 = 7,82 8 3     6   
  114 
После оценки всех рассматриваемых поставщиков предприя-
тие выбирает тех, которые имеют наибольшие общие оценки по 
разделам. 
Следующий этап сводится к заключению договоров с постав-
щиками, согласованию условий поставки, приемки продукции от 
поставщика, условия оплаты, а также штрафные санкции и форс-
мажорные обстоятельства.  
Последней процедурой является прием продукции от постав-
щика, контроль качества и непосредственно оплата услуг поста-
вщика. 
После того как запланированный объем продукции предприя-
тия будет полностью произведен и поставлен на рынок — весь 
механизм последовательного выполнения операций повторяется 
заново. 
Особое место при организации функции снабжения предприя-
тия занимает мониторинг и ее корректировка.  
Многие руководители предприятия процедуру контроля фун-
кции снабжения осуществляют с момента заключения договоров 
с поставщиками и до момента приемки продукции на склад пре-
дприятия. При этом упускается возможность проконтролировать 
работу персонала на более ранних операциях функции снабжения 
предприятия. Рассмотрим основные процедуры мониторинга, ко-
торые должны проводится на каждом этапе организации снабже-
ния предприятия. 
1. При проведении маркетинговых исследований, необходимо 
проконтролировать: 
• правильно ли был определен продукт — лидер обслуживае-
мого рынка, 
• все ли характеристики продукта-лидера учтены и использо-
ваны при сравнении с продукцией предприятия, 
• правильно ли определены критерии сравнения продукции, 
• правильно ли был определен объем выборки потребителей 
продукции, 
• степень достоверности ответов респондентов, 
• достаточно ли полно раскрыт вопрос о предпочтениях пот-
ребителей продукции. 
2. При определении стратегии продукции предприятия: 
• возможность реализации стратегии с точки зрения финансо-
вых и технологических возможностей предприятия, 
• правильно ли были определены требования к продукции и 
соответственно требования к исходным его составляющим (ма-
териалам, сырья, комплектующим и т. п.) 
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3. При определении объемов закупки предприятия: 
• был ли определен оптимальный объем закупок и степень со-
ответствие методики расчета оптимального объема закупок спе-
цифики предприятия, 
• учитывался ли при определении оптимального объема заку-
пок фактор ценовых скидок на продукцию поставщиков, а так же 
возможности транспортировки данного объема продукции. 
4. При поиске и выборе поставщиков: 
• насколько полно был охвачен рынок поставщиков, 
• какие методики использовались при выборе поставщика, на-
сколько они эффективны, 
• соответствие методики выбора поставщиков — стратегии 
продукта предприятия. 
5. При заключении договоров: 
• соответствие сроков поставки продукции поставщика плану 
производства продукции, 
• соответствие условий поставки транспортному обеспечению 
предприятия, 
• финансовые возможности предприятия предварительной 
оплаты продукции поставщиков. 
6. При приемке продукции от поставщика: 
• соответствие качества продукции требованиям договора, 
• соответствие сроков поставки, времени указанному в дого-
воре, 
• правильность учета производственных запасов и их движе-
ние на складе, 
• определение перерасхода запасов и выявление их причин 
остатков на складе предприятия. 
7. При расчете с поставщиками: 
• своевременность оплаты услуг поставщиков, 
• соответствие формы оплаты условиям договора. 
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Теоретики та практики маркетингових досліджень визнають 
виключну значущість коректного використання методів приклад-
ної статистики для отримання об’єктивної та достовірної інфор-
